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Canvis empresarials en la premsa
després del franquisme
La pèrdua d'influència de l'Església i la desaparició del monopoli
de les Hojas del Lunes, fenòmens significatiu? sovint oblidats
—Daniel E. Jones—
Investigador del CEDIC i professor de la UAB
Les transformacions polítiques i l'augment
important en el nivell de renda i de
consum de tot tipus de béns i serveis
comunicatius i culturals per part de la
població catalana -i, en menor mesura,
l'espanyola- han afavorit una sèrie de
canvis significatius en el sistema
comunicatiu des del començament de
l'actual règim democràtic.
D'una banda, s'ha produït l'aparició de nous
actors dominants, que van néixer a la darreria
dels anys setanta com a empreses amb vocació
de liderat en la premsa -Grupo Zeta, a
Catalunya, i PRISA i Grupo 16, a Madrid- per
convertir-se després en grups comunicatius, i que
van reclamar al cap de poc temps la llibertat
d'emissió radiofònica i televisiva, i la desaparició
de l'ens públic Medios de Comunicación Social
del Estado. No obstant això, el paper econòmic
de l'Estat ha augmentat i s'ha descentralitzat en
el sector comunicatiu -amb l'aparició de la
CCRTV- i l'activitat de l'Església catòlica s'ha
reduït considerablement.
Al mateix temps, s'ha produït un
desenvolupament d'estratègies de concentració
empresarial dels grups comercials de premsa i
ràdio -fonamentalment PRISA-SER i Antena
3- per estar en millor disposició d'accés a
l'emissió televisiva. El monopoli de la televisió
estatal es va trencar a partir de 1983, amb la
creació de TV3, i, des de 1989, per l'aparició de
Canal 33 i per la concessió de tres llicències
d'explotació d'emissores privades de cobertura
estatal. Paral·lelament, es va produir la ruptura
El cas català
com a excepció
• r
—Josep Gifreu—
Professor de la Universitat Pompeu Fabra
El procés de concentració dels mitjans de comunicació a
tot Europa és un fet i una tendència indiscutibles. Però,
acceptat això, si volem avançar en l'anàlisi i l'avaluació
d'aquest fenomen que marca l'evolució estructural del
sector caldria precisar millor el tipus d'aproximació que
ens interessa de fer, o, dit d'una altra manera, el tipus de
discurs preferent que adoptem sobre la concentració: un
discurs econòmic, un discurs polític o un discurs cultural.
Cada un implica i suscita un tractament distint de la
qüestió, que pot dur no sols a diferents diagnòstics de la
situació, sinó a una molt diversa valoració de les tendències
d'acord amb els resultats previstos.
Posem un exemple: és detestable, la tendència a la
concentració de premsa? Depèn. La resposta no és òbvia.
A escala europea, la FIJ (federació de periodistes)
propugna regulacions anticoncentració. La FIEJ (federació
d'editors), per contra, no vol cap mena de regulació. Si la
pregunta es fa a escala espanyola, les posicions poden ser
r
pròximes, però ja amb matisacions importants per raó de
l'estructura familiar tradicional de les empreses de premsa.
Però si la pregunta es fa per a l'àmbit català, la qüestió es
complica molt més, perquè d'entrada ja es fa difícil
d'establir amb precisió i sense discussió el punt de mira
preferent.
Així, un mateix fet -la penetració de Bertelsmann o de
Murdoch en el mercat espanyol, l'expansió horitzontal i
territorial de PRISA o la concentració a Madrid de les
distribuïdores o de les centrals publicitàries- pot ser valorat
d'una manera molt diferent segons els interessos de
l'analista.
Sobre la conveniència o no de la concentració dels mitjans
de comunicació a Catalunya i/o al conjunt de l'àrea
lingüística i cultural catalana, els judicis han de ser
forçosament contingents i molt matisats. Haurien de tenir
en compte, a part del punt de vista preferent, dos altres
factors que crec molt determinants:
- La indefinició d'un mercat propi dels mitjans de
comunicació.
- La manca d'una política unitària sobre els mitjans.
del monopoli de l'edició de premsa el primer dia
feiner de la setmana per part de les empreses
periodístiques comercials, per la qual cosa van
desaparèixer les Hojas del Lunes.
Finalment, es va produir una progressiva entrada
de corporacions transnacionals de les indústries
comunicatives i culturals com a conseqüència de
la liberalització de la legislació espanyola en el
sector, encara que amb limitacions en la indústria
televisiva. No obstant això, la presència de grups
i empreses privats comercials estrangers va
romandre estable en el conjunt del sector
comunicatiu, però amb desnivells importants,
segons les indústries.
Les estratègies de concentració
Aquests darrers quinze anys, per tant, hi ha
hagut un clar enfrontament entre el sector públic
i els grups privats de caràcter comercial -de
capital nacional o estranger-, i a la vegada un
f
Comunitat de consumidors i comunitat de llengua
Si adoptem el discurs econòmic, ens convertim en
membres d'una "comunitat de consumidors", situats en
algun punt d'un mapa canviant segons la xarxa de
circulació del consum. Si, en canvi, adoptem el punt de
vista cultural, ens proposem com a membres d'una
"comunitat de llengua", o d'una "comunitat nacional",
amb uns orígens de referència que no són evidentment
econòmics. I si ens situem en un discurs polític, ens
vinculem a una determinada acció política sobre els
mercats. Per tant, la concentració ens afecta d'una manera
com a consumidors, però d'una altra com a membres
d una comunitat cultural o política.
El problema de la indefinició d'un mercat propi fa difícil
saber què convé més. Potser, contràriament al que pot
estar passant a certs països europeus -perill de reducció
del pluralisme-, en el cas català podria resultar
interessant o fins i tot imprescindible una certa
concentració per superar l'atomització d'esforços o el
simple voluntarisme en les iniciatives periodístiques i
massmediàtiques.
La producció televisiva, per exemple, planteja ben
cruament la necessitat d'agrupar esforços i recursos;
altrament, no s'obtenen productes de qualitat a preus
competitius, i en conseqüència la colonització és
segura. No disposem d'un sector potent de
premsa en català, en gran part perquè no s'han
produït moviments de concentració en aquest
subsector. El cas invers seria justament el de
la indústria editorial, que, gràcies al fet de
disposar d'algunes empreses fortes, ha pogut
consolidar el mercat del llibre. Són tres exemples
ben diferents que poden il·lustrar, d'una banda,
la dificultat de valorar en bloc els moviments
de concentració de mitjans i, de l'altra,
l'excepció particular que hi representa el cas
català. •
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desplaçament del liderat exercit per altres
institucions privades amb objectius preferentment
ideològics o professionals, com ara l'Església o
les associacions de la premsa.
Encara que ha augmentat la presència del capital
estranger en el sector comunicatiu, és a dir, la
dependència de l'exterior, l'hegemonia del
capital europeu és cada vegada més significativa
-i desplaça, així, el nord-americà-, encara que
els continguts vinguin de manera indiscutible dels
Estats Units.
Les estratègies de concentració econòmica han
estat desiguals segons la indústria d'origen dels
grups i les empreses, ja que encara que s'han
donat alguns casos significatius de diversificació
horitzontal cap a d'altres indústries pròximes
-com en el cas de PRISA, Godó o Zeta-, ha
destacat la concentració en l'original, com
Planeta. Així mateix, la integració vertical s'ha
produït sobretot cap endavant, és a dir, cap a la
distribució i la comercialització, tant en els
mitjans impresos com en els àudio-visuals.
Finalment, convé apuntar que les estratègies de
creixement dels grups i les empreses han
originat pugnes pel control dels diferents
mercats (globals o sectorials). Però no han estat
relacions exclusivament conflictives, sinó que
també s'han produït aliances, inversions
conjuntes i tot tipus de col·laboracions
mercantils. Per tant, poden preveure's algunes
línies estratègiques que determinaran el futur del
sistema comunicatiu català.
D'una banda, augmentarà el control de la
infrastructura productiva (tallers d'arts gràfiques,
producció àudio-visual) i un desplaçament de les
seus socials cap a Madrid per part de les grans
corporacions transnacionals estrangeres que
operen en el país (principalment, Bertelsmann,
Hachette, Mondadori, Axel Springer, Time-
Warner, Thorn-EMI, Polygram, United
International Pictures, Sony o CBS).
D'altra banda, es produiran noves absorcions
d'empreses de les diferents indústries, per part
tant de grups nacionals com de transnacionals
europeus -creixement extern-, i augmentaran les
aliances i les inversions conjuntes entre grups
catalans, espanyols i transnacionals per
compartir riscs i ampliar mercats.
No obstant això, mentre no es trenqui la unitat
del mercat espanyol, perdurarà l'hegemonia a
Catalunya dels grups i mitjans provinents del
centre peninsular, és a dir, "transnacionals", com
ara RTVE, PRISA, SER, Hola o
Gestevisión/Tele 5. •
Principals grups i
empreses de
comunicació d'origen
català
EMPRESES FACTURACIÓ EN ACTIVITATS
MILIONS DE PTES. PRINCIPALS
ANY J975 :
GODO 1.976 PREMSA
SALVAT 1.626 LLIBRE
BRUGUERA 1.047 LLIBRE
LABOR 720 LLIBRE
VÍCTOR SAGI 667 PUBLICIT.
PLANETA 610 LLIBRE
ANY 1990:
PLANETA 101.481 LLIBRE,
DISTRIBUC.
ZETA 63.795 PREMSA,
GODÓ
DISTRIBUC.
26.755 PREMSA
RÀDIO, TV
CCRTV 21.455 TÇLEVISIO,
OCÉANO-ÉXITO
RADIO
12.380 LLIBRE
PUBLICACIONES
HERES 4.700 PREMSA
Font: Elaboració pròpia amb dades de
Fomento de la Producción
Podria resultar
interessant, a Catalunya,
una certa concentració per
superar l'atomització i el
voluntarisme
